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IZVLEČEK 
 
Cilj diplomskega dela je bil proučiti in analizirati vpliv glasbene podlage na zaznavo televizijskega 
oglasa. Tako smo zbrali subjektivna mnenja testirancev o oglasih z mirnimi in živahnimi 
glasbenimi podlagami ter njihove odzive analizirali in primerjali. Povpraševali smo o njihovem 
počutju ob gledanju oglasov, njihovem spominu in nakupni nameri. 
 
V teoretičnem delu smo raziskali splošno vlogo glasbe, kako se glasba pojavlja v oglaševanju in 
kakšne učinke lahko pri tem obravnavamo. Raziskali smo vpliv glasbe na vedenje kupcev ter tipe 
in načine uporabe glasbe v oglasih. Nazadnje smo se seznanili še z učinki glasbe, ki vplivajo na 
človekovo počutje. V raziskovalnem delu diplomskega dela smo televizijske oglase ustrezno 
obdelali in pripravili spletne vprašalnike, v katerih smo z modelom čustvenih stanj ugotavljali 
njihovo počutje, primerjali odgovore, povezane z zapomnljivostjo oglasov, ter primerjali nakupno 
namero pred in po ogledu oglasov. Iz analize 108 odgovorov testirancev smo v Excelu sestavili 
grafe, ki prikazujejo razlike med vplivom mirne in živahne glasbene podlage oglasov, ter na 
podlagi teh napisali ugotovitve in razpravo. Poudarjene so bile tudi pomanjkljivosti in možnosti 
izboljšave raziskave. 
 
Ključne besede: televizijski oglas, vpliv glasbe, počutje, spomin, nakupna namera 
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ABSTRACT 
 
The goal of the diploma thesis was to study and analyse the impact of musical background on a 
person's perception of a television advertisment. We collected, analysed and compared subjective 
opinions about advertisments with calm and cheerful musical backgrounds. We asked the 
participants what they were feeling while watching the advertisment, tested their memory and 
inquired about their purchase intent.  
 
In the theoretical part we examined the general role of music, how it appears in advertising and 
which effects it produces. We also examined the impact music has on customer behaviour and the 
types and uses of music in advertisements. Finally, we familiarized ourselves with the effects 
various music factors have on a customer's mood and attitude. In the practical part of the thesis we 
edited the collected television advertisements and prepared online questionnaires in which we, 
following the emotional state model, established the participants' mood. We also compared 
responses related to advertisement recall and purchase intent before and after viewing them. We 
compiled graphs that show the differences between the impact of calm and cheerful music 
background of the advertisements from the analysis of 108 responses and wrote the discussion 
based on those findings. Weaknesses and possibilities for improvement were also highlighted. 
 
Key words: television advertisement, musical impact, mood, memory, purchase intent  
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1 UVOD 
 
Cilj televizijskih oglasov je ozaveščanje potrošnikov o novih storitvah, produktih, akcijah in 
drugih novostih. Potrošniku vzbudijo pozornost z video vsebinami, zanimivimi in nepredvidljivimi 
scenariji, raznimi napisi in prikupnimi igralci ali liki. Včasih pa se ne zavedamo, da k temu velik 
del prispeva glasba, ki se predvaja v ozadju. Naj so to tako imenovani jingli, instrumentalne zvočne 
kulise ali pa kar popularna glasba, ki jo vsi poznamo in jo slišimo po radiu. Prav tako tudi filmi ne 
bi bili to, kar so, brez glasbe, tudi televizijski oglasi potrebujejo dodatno pomoč pri doseganju 
potrošnikov.  
 
Namen diplomske naloge je raziskati vpliv glasbe v oglasih na potrošnika oziroma gledalca in pri 
tem analizirati šest skupin testirancev, in sicer pridobiti njihovo subjektivno mnenje o občutkih ob 
gledanju oglasa, ter ugotoviti, ali vrsta glasbene podlage vpliva tudi na spomin in namero nakupa. 
 
Pri analizi smo se osredotočili na dve hipotezi, povezani s počutjem gledalcev.  
– S subjektivnim testiranjem je mogoče ugotoviti, kakšen vpliv ima glasbena podlaga na 
zaznavo oglasa. 
– Pri gledanju oglasov z različnimi glasbenimi podlagami se bodo rezultati modela čustvenih 
stanj razlikovali. 
 
Poleg tega pa so se nam pojavila tudi raziskovalna vprašanja: 
– Ali umirjena glasbena podlaga v oglasu vpliva na gledalčev spomin drugače kot 
živahnejša? 
– Ali ima glasba v oglasu vpliv na povečanje ali zmanjšanje nakupne namere? 
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2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1 GLASBA IN ČLOVEK 
Glasba igra dokaj pomembno vlogo v življenju večine ljudi. Naj gre za šport, razvedrilo, odvrnitev 
od problemov ali sprostitev, se ljudje vedno vračajo k njej, še posebej ob prisotnosti radia, 
televizije in mobilnih naprav. Glasba ima moč kontrolirati naša čustva in jih tako morda potlači ali 
pa privleče na površje in okrepi. Na ta način velja glasba kot medij za izražanje čustev. Nekateri 
pišejo svoje skladbe, nekateri skladajo, igrajo razne instrumente in pojejo. Že samo petje je, če 
vzamemo za primer otroka, bolj učinkovito pri držanju otrokove pozornosti kot pa samo 
govorjenje. Na tak način se že iz zibelke navajamo glasbe in se nanjo odzivamo na bolj 
emocionalni ravni [1, 2, 3]. 
Kako pa dojemamo ekspresivnost glasbe? Nekatere lastnosti glasbene podlage se lahko primerjajo 
z oblikami človeške komunikacije. Jezen govor je po navadi glasen in hiter, tako je tudi jezna oz. 
agresivna glasba glasna. Poleg tega glasbo dojemamo tudi glede na višino tonov. Visoke tone in 
visok razpon dojemamo kot vesele tone, s pozitivno konotacijo, nizki toni pa ustvarijo glasbo manj 
všečno in bolj negativno. Z izpostavljenostjo določeni konotaciji glasbe vplivamo na svoje počutje, 
misli in odzive, kar ima vpliv tudi na dojemanje televizijskih oglasov v spremljavi določene 
glasbene podlage. V članku Trama Nguyena: »Psychomusicology: Music, Mind and Brain« lahko 
vidimo rezultate raziskave na temo koncentracije in spomina s pomočjo glasbe. Rezultati so 
pokazali, da je bila uspešnost pomnjenja najboljša pri mirni glasbi z negativno konotacijo, bistveno 
slabša pa pri živahnejši glasbi. Mirna glasba naj bi človeku omilila tesnobo in stres med učenjem, 
ga sprostila in tako pripomogla k lažjemu in uspešnejšemu pomnjenju informacij. Pa je tako tudi 
v oglaševanju? Kako uspešni oglaševalci dosežejo, da si gledalec zapomni kar največ informacij 
iz televizijskega oglasa? Glasba, ki pritegne pozornost gledalca in omogoči boljše pomnjenje 
informacij, je prav glasna in živahna. Hecker (1984) v svojem članku omenja, da je glasba lahko 
glavna in edina stimulativna komponenta v oglaševanju in ko je uporabljena pravilno, je lahko 
katalizator oglaševanja [1, 4, 5, 6]. 
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2.2 GLASBA IN OGLAŠEVANJE 
 
V oglaševalskem kontekstu se glasba najpogosteje pojavi z vsaj enim izvršilnim elementom, naj 
bo to glasovno napovedovanje, besede iz jingla (kratek spev, ki je značilen le za določeno 
blagovno znamko in jo s tem loči od konkurence) ali slika televizijskega oglasa. Ti elementi se 
razlikujejo v odnosu z glasbo, odvisno od namena, ki jo ima glasba v določenem oglasu. 
Kombinacija neverbalnih elementov v oglasu dobi pomen skozi svojevrstno slovnico, ki jo 
sestavljajo besede, glas, glasba, barva, oblika in gibanje [7]. 
 
Pri glasbi, uporabljeni v oglaševanju, lahko obravnavamo kognitivne in afektivne učinke oziroma 
odzive.  
 
2.2.1 Kognitivni učinki 
Strokovnjaki so raziskali zmožnosti glasbe za doseganje sedmih učinkov, ki se nanašajo na 
kognitivne oglaševalske cilje: privabiti pozornost, povečati spomin na vsebino oglasa, oblikovati 
nove asociacije na relaciji glasba–blagovna znamka, izbiti že ustvarjene asociacije, ki jih ima 
gledalec s podobno glasbo, oblikovati sliko blagovne znamke, ločiti blagovno znamko od 
konkurence in poudariti sporočilo oglasa s primerno glasbeno podlago [5]. 
 
Privabljanje pozornosti je danes pomemben del oglaševanja prav zaradi poplave medijev in vsebin, 
ki so nam na voljo. Glasba tako služi kot orodje za privabljanje in držanje pozornosti gledalca oz. 
potrošnika ter pomoč oglasu, da je sploh opažen [5]. 
 
Oglaševalci trdijo, da ima glasba večji učinek na to, koliko si gledalec zapomni, kot pa besede. 
Raziskano je bilo, da je pomnjenje neke besedne zveze boljše v spremljavi že znane melodije. Prav 
tako ima boljši vpliv na pomnjenje besednih zvez rimanje. Nekateri se tako odločijo le za tako 
imenovani jingle. Pravijo mu tudi »avdio logo«. Glasbena podlaga spodbuja ponavljanje sporočila 
oglasa v samem besedilu glasbe. Ko gledalcu po gledanju oglasa uporabljena pesem ostane v 
kratkoročnem spominu, si jo lahko sam sebi prepeva in si tako nevede bolj zapomni sporočilo 
oglasa. Poleg tega se tako ustvarijo vizualne asociacije, ki jih gledalec samodejno poveže z glasbo. 
Zelo učinkovito se to pokaže pri večjih, celotnih marketinških komunikacijskih kampanjah, ko 
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glasba iz radijskega oglasa spomni poslušalca na slike, ki jih je ta že predhodno videl v 
televizijskem oglasu v spremstvu te enake glasbe. Ne nazadnje lahko pa prav prava kombinacija 
izbrane glasbe, sporočila in občutkov, ki jih ustvarja kombinacija teh dveh, omogoči najboljši 
priklic in najučinkovitejše pomnjenje blagovne znamke [5, 8].  
Oblikovanje asociacij pripomore tudi pri oblikovanju blagovne znamke. Skupina asociacij izraža 
osebnost blagovne znamke, kot sta na primer jazz in klasična glasba povezana z uglednostjo in 
prefinjenostjo, rock predstavlja aktivnost in uporništvo itn. Oglaševalci stremijo k uravnoteženi 
kombinaciji med podobo blagovne znamke in njeno izbrano glasbeno podlago, saj je prav to 
ključnega pomena, ali se bo poslušalec pozitivno odzval na dan oglas. V tem primeru morajo biti 
sporočilo, video in zvočni materiali usklajeni in v relaciji en z drugim [5]. 
 
2.2.2 Afektivni učinki 
Glasba ima potencial vzbuditi človekove občutke in razpoloženja. Raziskava afektivnih odzivov 
na glasbo je omenjena tako v literaturi glasbene psihologije kot v marketinški literaturi, a se 
terminologija čustev in razpoloženja med njima zelo razlikuje. Tako izraz »afektivni odziv« 
uporabljamo kot nadpomenko za nabor vseh možnih čustvenih in razpoloženjskih odzivov. 
Kot afektivni oglaševalski cilji se tukaj pojavijo; vzbujanje čustev, oblikovanje razpoloženj, 
aktiviranje čustvenih spominov, spreminjanje ravni čustvenega vzburjenja in ustvarjanje 
hedonistične izkušnje [5]. 
 
Brunerjev (1990) pregled marketinških in ne-marketinških uporab glasbe je razkril, da glasba 
vzbuja čustveni pomen in spodbuja občutke, ki bi lahko pozitivno vplivali na nakupno obnašanje 
potrošnika. Poleg ostalih oglaševalskih elementov glasba pripomore k ustvarjanju atmosfere oz. 
tona oglasa in posledično blagovne znamke. Ogromno marketinških raziskav prikazuje, da vzdušje 
vpliva na ravnanje in odnos potrošnika. Galizio in Hendrick (1972) sta ugotovila, da so testiranci, 
ki so slišali besedilo v spremljavi kitare, v vprašalniku obkljukali več razpoloženjskih pridevnikov 
kot pa tisti, ki so slišali besedilo brez spremljave. Iz tega lahko sklepamo, da sama glasba po sebi 
in še posebej živahna glasba, prebuja oz. izboljšuje razpoloženje in tako pozitivno vpliva na 
nakupni namen. Enako k temu pripomore tudi učinek čustvenega spomina. Glasba ljudi spomni 
tudi na občutke, ki so jih enkrat že doživeli ob spremljavi te določene glasbe. Pri tem je seveda 
namen na pozitivne, celo nostalgične spomine, ki prav tako pozitivno vplivajo na nakupne namene 
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potrošnikov. Dober primer teh so božične pesmi, ki v veliki večini ljudi vzbudijo lepe spomine in 
občutke lepega obdobja, obdanega z bližnjimi. Ali pa morda, če oglas želi doseči starejšo 
populacijo, bi bila lahko učinkovita nostalgična glasba iz njihove mladosti. Glasba je velikokrat 
uporabljena tudi le kot razvedrilo, da v potrošniku prebudi hedonističen občutek in ga tako lažje 
privabi k nakupu oz. storitvi [5, 9, 10]. 
 
2.3 VPLIV GLASBE NA VEDENJE KUPCEV 
 
Študija kaže, da je v 96 % ameriških televizijskih oglasov uporabljena vsaj neka vrsta glasbe, od 
tega 14 % popularne glasbe. Druga raziskava ugotavlja, da v 91 % glasba vpliva na potrošnikovo 
nakupno vedenje. Kot smo že omenili, glasba lahko v oglaševanju vpliva na pozornost, priklic 
spomina ali čustev in nakupno namero [11]. 
 
Morris in Boone (1998) sta raziskala čustveni odziv, odnos do blagovne znamke in oceno namere 
nakupa na podlagi, sicer tiskanih oglasov, v spremljavi glasbe oz. brez glasbe. Sodelovalo je 90 
testirancev, za testiranje pa je bilo uporabljenih 12 oglasov in 12 glasbenih podlag. Polovica 
testirancev si je ogledovala tiskane oglase v spremljavi glasbe, polovica pa brez glasbe, in sicer v 
obeh primerih je opazovanje vsakega oglasa trajalo 30 sekund. Pri tem so testiranci prejeli 
vprašalnik, dolg 13 strani na temo čustvenega odziva, odnosa do blagovne znamke in ocene 
namere nakupa. Rezultati so pokazali, da med vsemi spremenljivkami vseh prikazanih oglasov, 
bodisi z glasbo ali brez, v splošnem ni bilo bistvenih razlik. Raziskavo so nadaljevali na podlagi 
tistih oglasov, kjer so se odstopanja oz. razlike še najbolj pojavljale. Tak primer je bil oglas proti 
krznu. Užitek pri gledanju tega oglasa se je bistveno zmanjšal, ko je bila dodana glasba. Namen 
oglaševalca, ki bi želel zmanjšati uporabo krzna, bi bil tako učinkovit. Pokazalo se je, da glasba 
pomaga poudariti sporočilo oglasa, bodisi je pozitivno ali negativno naravnano. Raziskavo sta 
zaključila s tem, da glasba ne vpliva vedno na zadovoljstvo, nakupni namen ali odnos do blagovne 
znamke, lahko pa ima bistveno večji vpliv na to, kako se gledalec počuti ob gledanju oglasa [12]. 
 
Nedavna Nielsenova študija je leta 2015 dokazala, da so reklame z neko obliko glasbe uspešnejše 
v štirih ključnih meritvah - ustvarjalnost, empatija, čustvena moč in moč informacij, kot pa tiste, 
ki glasbe nimajo. Na primer, oglasi z glasbo za potrošniško embalirano blago in potovalne 
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kampanje so dosegli visoke rezultate pri empatiji in čustveni moči. Pri zagotavljanju informacijske 
moči pa je glasba pomagala restavracijam in maloprodajnim kampanjam. Pri oglaševanju ni 
pomembno le to, da si potrošniki zapomnijo sporočilo v vašem oglasu, ampak, da se povežejo z 
oglasom tudi na čustveni ravni, kar lahko hitreje privede do nakupa. Tako so najboljši oglasi tisti, 
ki imajo tako informacijsko, kot čustveno moč [13]. 
 
2.4 TIPI IN UPORABA GLASBE V OGLASIH 
 
Pat DePuy, strokovnjak za trženje pri Mainstreethostu, je leta 2013 izdelal krajšo analizo uporabe 
glasbe v oglasih, ki so popularni na družabnih omrežjih in imajo veliko gledanost na portalu 
YouTube. Od teh se je osredotočil le na tiste, ki so bili profesionalno izdelani, angleško govoreči 
in oglašujejo legitimne produkte oz. storitve. 
Ugotovil je: 
 
– v 86 % oglasov je glasba v določeni meri uporabljena; 
– 11,6 % te glasbe je uporabljene le v delu segmenta; 
– 62,8 % oglasov vsebuje instrumentalno glasbo; 
– 37,2 % oglasov vsebuje glasbo z besedilom; 
– 30,2 % glasbe je neposredno vezane na vsebino oglasa; 
– 30,2 % oglasov uporablja dobro znane skladbe; 
– 11,6 % oglasov uporablja diegetično glasbo, kjer je izvor glasbe del scene; 
– 83,3 % oglasov uporablja nediegetično glasbo, kjer glasba izhaja iz ozadja brez vizualne 
reference. 
 
Uporaba glasbe pripomore veliko, da oglas postane viralen, še posebej uporaba uspešnic. Kot smo 
že omenili, glasbena podlaga se mora ujemati z vizualnimi referencami, da postane oglas 
koheziven in uspešno preda sporočilo. Poleg tega pa bi glasba morala sprožiti čustveni odziv 
gledalcev, naj bo ta pozitiven ali negativen ter biti v skladu z interesi ciljne skupine gledalcev. 
Kljub temu pa lahko na podlagi te raziskave vidimo, da velika večina uspešnih oglasov ne sledi 
tem »pravilom«. Le 11,6 % oglasov uporablja diegetično glasbo, ki se ujema z vizualnimi 
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referencami. Zakaj je to tako? Uporaba nediegetične in instrumentalne glasbe prihrani denar, 
zaplete, hkrati pa vseeno nudi učinkovite rezultate, če je uporabljena pravilno.  
Uporaba glasbe le v delu segmenta oglasa pa lahko pomaga pri postavljanju scene, doda učinek 
presenečenja ali pa zagotovi vrhunec, zaključuje DePuy [14]. 
 
Iz te raziskave lahko povzamemo, da se glasba v oglaševanju glede na vrsto glasbe v grobem deli 
na lirično in instrumentalno, ter glede na vključenost likov v glasbo na štiri tipe: 
 
– popularna glasba z visoko vključenostjo, 
– popularna glasba z nizko vključenostjo, 
– glasba po meri z visoko vključenostjo, 
– glasba po meri z nizko vključenostjo. 
 
Vključenost oz. vpletenost nastopajočih likov v skladbo spodbudi gledalce, da oglasu bolj sledijo 
in ga morda gledajo na drugačen način kot v primeru z nizko vpletenostjo. Tovrstni oglasi naj bi 
vzbujali v gledalcih čustvene odzive in občutke navdušenja ter tako vodili do pozitivnega odnosa, 
bodisi do celotne blagovne znamke bodisi le do produkta oz. storitve. Glasba po meri oz. glasba 
narejena posebej za določen produkt, storitev ali blagovno znamko, pa daje oglasom občutek 
edinstvenosti in možnosti preboja skozi medijsko množico. Na razpolago obstaja pa tudi že 
predhodno posneta glasba, ki jo je mogoče kupiti ali pa pridobiti brez kakršnih koli stroškov. Pri 
tem je treba vedeti, da je to glasba z nizko vključenostjo, torej ne ponuja ustvarjalne svobode, da 
se uskladi s sporočilom oglasa. Poleg tega pa lahko tovrstno glasbo uporablja kdor koli in tako ni 
edinstvena [15]. 
Izbira pravilne glasbene podlage lahko prispeva k učinkovitosti oglasa tudi tako, da postane ta bolj 
privlačen in zabaven. Zabava pa v tem primeru ni produkt, ampak orodje trgovanja. Huron (1989) 
identificira šest osnovnih načinov, kako lahko glasba prispeva k učinkovitemu predvajanju 
oglasov. Poleg že prej omenjenih - zabava, struktura oz. kontinuiteta in pomnjenje, se pojavijo tudi 
lirični jezik, ciljne skupine in vzpostavitev avtoritete [16]. 
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Vokalna glasba omogoča neovirano prenašanje besednega sporočila. Besedilo je tako lahko 
spoštljivo odpeto, ne da bi bilo videti banalno ali pa plehko, če bi bilo to izgovorjeno. Oglaševalske 
agencije izkoriščajo ta način tako, da dejansko informacijo oz. podatek prenašajo z govorjenjem, 
čustvena in nefaktna sporočila pa z liričnim jezikom oz. petjem [16]. 
Upoštevanje ciljne demografske skupine je tudi eden izmed načinov za uspešno oglaševanje. 
Glasbene sloge že dolgo identificiramo z različnimi socialnimi in demografskimi skupinami, zato 
lahko glasbeni slog pomaga pri usmerjanju na določen trg [16]. 
 
Tesno povezana s funkcijo ciljanja je uporaba glasbe za povečanje verodostojnosti oglasa in 
vzpostavitev njegove avtoritete. Učinkovito ciljanje je lahko tako zgolj rezultat ustrezne 
vzpostavitve avtoritete. To pa je mogoče najlažje vzpostaviti s citati zadovoljnih strank, raznimi 
aluzijami (namigovanji) ali plagiatorstvom oz. spremembo besedila že obstoječe skladbe, da se 
ujema s sporočilnostjo oglasa, ki pa je polno v zgodovini oglaševanja [16]. 
 
2.5 FAKTORJI GLASBE, KI VPLIVAJO NA ČLOVEKOVO POČUTJE 
 
Glasbeni elementi, kot so tempo, ritem in višina tona, so tesno povezani z različnimi čustvenimi 
odzivi in jih včasih tudi sprožijo. 
 
Hitra glasba, torej glasba z visokim tempom je predstavljena kot vesela in razburljiva. Ta naj bi 
bila tudi občinstvu bolj prijetna za poslušanje. Holbrook in Arnand (1988) sta ugotovila, da je 
splošna preferenca za tempo glasbe od 70 do 110 udarcev na minuto, naključno, ali pa tudi ne. 
Tudi naše srce bije v približno enakem razponu - s hitrostjo 60 do 100 utripov na minuto. Ugotovila 
sta tudi, da je hitrejši tempo v oglasih povezan z bolj pozitivnimi ocenami reklam kot pa reklame 
s počasnejšimi tempi. Hevner (1936) je ugotovil, da so močni in stabilni ritmi ocenjeni kot resni 
vtisi, bolj gladki ritmi pa predstavljajo bolj vesele občutke. Glasbene skladbe v staccato (ne–
vezanem) ritmu so tako zaznane kot dinamične, živahne in vznemirljive, še posebej, če so izvedene 
z visoko intenzivnostjo in glasnostjo. Glasba v legato (vezanem) ritmu, pa se šteje za bolj vedro in 
nežno, še posebej, če se izvaja nežno oz. mirno. Prav tako pa vpliva na čustveni odziv tudi višina 
tona, ki z naraščanjem postaja bolj vesela in razburljiva, medtem, ko so nižji toni asociirani z 
negativnimi čustvi [17]. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
Praktični del diplomske naloge zajema predvsem zbiranje odgovorov na spletnih anketah, 
povezanih z občutki, spominom in nakupno namero testiranih oglasov, njihovo analizo, ter 
razpravo rezultatov. 
 
3.1 NAČRT TESTIRANJA 
 
Za namene testiranja smo pridobili serijo petih televizijskih oglasov Loterije Slovenija, ki smo jim 
spremenili glasbene podlage. Med njimi sta dva igrana oglasa, eden igran z grafikami in dva 
grafična oglasa. Izbrali smo 17 glasbenih podlag in jih razdelili na dve skupini – na živahne, z 
nekje med 90 in 135 udarci na minuto, in umirjene, med 40 in 80 udarci na minuto. Da bi bilo 
testiranje čim bolj izčrpno, smo se odločili, da razdelimo test na šest delov, v katerih bi si testiranci 
ogledali pet različnih oglasov Loterije Slovenija z mešanimi glasbenimi podlagami (npr. trije 
oglasi z živahnejšo glasbo in dva z mirnejšo). Tako je vseh različic oglasov za namen testiranja 
nastalo 30 (šestkrat pet izbranih oglasov z različnimi glasbenimi podlagami). V vseh šestih testih 
so se tako nekatere glasbene podlage ponavljale, a nikoli ni bila ena glasbena podlaga dvakrat v 
enem testu. Po vsakem ogledanem oglasu je moral testiranec odgovoriti na vprašanja, povezana z 
občutki, ki jih je občutil ob gledanju določenega oglasa, o spominu, kjer smo preverjali določene 
podrobnosti v oglasih, in nakupno namero, ali je imel testiranec po ogledu določenega oglasa večjo 
željo za nakup srečke ali loto listka pri Loteriji Slovenija. 
 
3.2 PRIPRAVA OGLASOV ZA TESTIRANJE 
 
Televizijske oglase smo pripravljali v Adobe Premiere Pro, kjer smo spreminjali glasbene podlage. 
Oglase smo prvotno dobili razdeljene na tri dele (video, avdio učinki in glasbena podlaga) tako, 
da je bila montaža zelo olajšana. Glasbene podlage, ki smo jih uporabili, smo iskali na straneh z 
brezplačno glasbo, za katero ni potrebna licenca (Free Stock Music, Purple Planet, Incompetech). 
Pripravljene oglase smo nato izvozili v mp4 format in jih naložili na testni YouTube kanal, 
namenjen le tej raziskavi, za nadaljnjo vključitev oglasov v Google forms vprašalnike [18, 19, 20]. 
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3.3 SESTAVA VPRAŠALNIKA 
 
V prvem delu smo povpraševali po splošnih podatkih, kot sta spol in starost, drugi del pa je bil 
razdeljen na pet delov. Vsak del je najprej vseboval televizijski oglas Loterije Slovenija, ki si ga 
je moral testiranec, pred odgovarjanjem na vprašanja, ogledati. Vrste vprašanj, ki so se navezovala 
na oglas, so bila naslednja: 
– devet lestvic modela čustvenih stanj treh kategorij (zadovoljstva, vzbujenosti in 
dominance); 
– vprašanje o splošnem zadovoljstvu z oglasom; 
– vprašanje, ali je testirancu oglas vzbudil pozitivna ali negativna čustva ter zakaj tako meni; 
– vprašanje, ali se testirancu zdi, da si mu je uspelo zapomniti večino informacij ter zakaj 
tako meni; 
– specifično vprašanje, ki se nanaša na prizor v oglasu, s katerim smo preverjali 
zapomnljivost oglasa; 
– ter vprašanji vezani na nakupno namero pri Loteriji Slovenija pred in po ogledu oglasa. 
 
Ta vprašanja so se ponovila pri vseh petih različnih oglasih, z različnimi glasbenimi podlagami. 
 
3.4 MODEL ČUSTVENIH STANJ – PAD  
 
Za analizo počutja testirancev smo uporabili model čustvenih stanj PAD (angl. Pleasure, arousal, 
dominance). To je psihološki model, ki sta ga razvila Albert Mehrabian in James A. Russel (1974) 
za merjenje in opis čustvenih stanj. Meri se v treh dimenzijah: zadovoljstvo, vzbujenost in 
dominanca. James A. Russel ga je kasneje uporabil za razvoj teorije relativno kratkih čustveno 
nabitih dogodkov oz. čustvenih epizod. Del PA je bil razvit v model čustvenega doživetja, kar se 
je imenovalo »jedro vpliva«, del D pa je bil spremenjen v del procesa ocenjevanja v čustveni 
epizodi. Popolneje razvita različica tega pristopa se imenuje »psihološka konstrukcijska teorija 
čustev« [21, 22]. 
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Kot omenjeno, PAD metoda uporablja tri lestvice, ki imajo v teoriji katero koli številčno vrednost: 
– lestvica zadovoljstva-nezadovoljstva meri, kako prijetno ali neprijetno se počuti testiranec; 
– lestvica vzbujenosti-ne vzbujenosti meri, kako poln energije ali uspavan je testiranec; 
– lestvica dominance-ponižnosti pa meri, kako dominanten oz. nadzorujoč ali podredljiv oz. 
ponižen je testiranec [21]. 
 
Za svoje potrebe smo oblikovali devet lestvic, od tega so štiri pod kategorijo zadovoljstva (potrt-
zadovoljen, nesrečen-srečen, nejevoljen-vesel in brezupen-poln upanja), štiri pod kategorijo 
vzbujenosti (len-divji, miren-navdušen, mrk-živčen in zaspan-povsem buden) in ena pod 
kategorijo dominance (ponižen-dominanten). Zadnjo bomo uporabili kot pomožni dejavnik pri 
analizi rezultatov P in A dela rezultatov. 
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
 
Vseh sodelujočih v tej raziskavi je bilo 115. Naključno smo iz vprašalnikov z viškom sodelujočih 
od teh odstranili sedem testirancev, da smo dobili enako število testirancev v vseh vprašalnikih. V 
vsakem vprašalniku je tako sodelovalo 18 testirancev, skupaj 108. Večina so bile ženske s 64,8 % 
(70 glasovi), moških pa je bilo 35,2 % (38 glasov) (slika 1). 
 
Slika 1: Spol (število testirancev=108) 
 
Prevladovala je starostna skupina od 20 do 29 let z 82,4 % (89 glasov), sledila je starostna skupina 
pod 20 let z 9,3 % (10 glasov), skupina od 30 do 39 let je bila s 4,6 % (5 glasov), v skupini od 40 
do 49 je bil le en glas z 0,9 % in ne nazadnje v skupini nad 50 let je bilo 2,8 % (3 glasovi) 
anketirancev (slika 2). 
 
Slika 2: Starost (število testirancev=108) 
 
Rezultate smo najprej razdelili in naredili primerjavo po posameznih oglasih (od 1 do 5), nato pa 
vse rezultate združili in naredili skupno primerjavo oglasov z mirno glasbo in oglasov z živahno 
glasbo.  
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4.1 PRIMERJAVA REZULTATOV OGLASA 1 
 
Oglas spada pod igrane oglase, katerega dolžina je bila 45 sekund (slika 3). 
 
Slika 3: Predogled oglasa 1 
  
4.1.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
Na sliki 4 lahko vidimo, da so se testiranci pri tem oglasu tako z umirjeno kot z živahno glasbeno 
podlago v kategoriji zadovoljstva nagibali bolj k pozitivnim občutkom. To lahko opazimo glede 
na položaj krivulje pri prvih štirih parih lestvice, ki je nagnjena na desno stran. Tukaj vidimo, da 
je testirancem večje zadovoljstvo povzročil oglas, ki je vseboval mirno glasbeno podlago. V 
kategoriji vzbujenosti vidimo večjo budnost pri oglasu z živahno glasbo, kar je prikazano z delom 
krivulje, ki se nagiba proti levi. Skladno s stanji vzbujenosti in zadovoljstva, je tako večja 
dominanca pri oglasu z živahno glasbeno podlago (slika 4). 
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Slika 4: Prikaz rezultatov vseh lestvic počutja oglasa 1 z mirnimi in živahnimi glasbenimi podlagami 
 
V vprašalniku smo povprašali tudi po tem, ali jim je oglas sploh vzbudil kakšna čustva. Na sliki 5 
vidimo, da je pri obeh vrstah glasbe večina odgovorila, da jim je oglas vzbudil pozitivna čustva, a 
je bilo teh odgovorov več pri mirni glasbi, kar 77,8 %, česar je bil vzrok pri obeh večinoma 
glasbena podlaga. Zakaj jim pa čustev oglas ni vzbudil oz. jim je vzbudil negativna čustva, pa je 
bila vzrok vsebina oglasa. 
 
 
Slika 5: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem oglasa 1 a) z mirno glasbo in oglasa 1 b) z 
živahno glasbo 
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4.1.2 Spomin 
V naslednjem delu vprašalnika smo povpraševali o zapomnljivosti oglasa glede na glasbeno 
podlago. Na vprašanje, ali menijo, da so si zapomnili večino informacij, lahko na sliki 6 vidimo, 
da med testiranci mirne in testiranci živahne glasbe ni bilo bistvenih razlik. Večina testirancev je 
odgovorila, da so si večino informacij zapomnili. Da je za nezapomnljivost kriva glasba, ni 
nakazoval noben odgovor. 
V vprašalniku so nato morali izbrati pravilen odgovor od naštetih ali pa odgovoriti z »ne vem«. 
Vprašanje se je nanašalo na določeno podrobnost v oglasu. Na sliki 7 opazimo, da so rezultati 
skoraj enaki, tako pri oglasih z mirno glasbo kot pri oglasu z živahno glasbo, lahko pa opazimo 
razlikovanje za 3,2 %, da je testirancem pri oglasu z mirno glasbo uspelo večkrat odgovoriti 
pravilno kot pa pri oglasu z živahno glasbo, kjer večina ni poznala pravega odgovora oz. je 
odgovorila napačno. Njihovo sklepanje o uspešnem pomnjenju oglasa je bilo precej napačno. Le 
približno tretjina tistih, ki je odgovorila pri prejšnjem vprašanju pritrdilno, je dejansko pravilno 
odgovorila. 
 
Slika 6: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 1 a) z mirno glasbo in oglasa 1 b) z živahno glasbo 
 
Slika 7: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 1 a) z mirno glasbo in oglasa 1 b) z živahno 
glasbo 
16 
 
4.1.3 Nakupna namera 
V zadnjem delu vprašalnika pa smo povpraševali o nakupni nameri pri Loteriji Slovenija, in sicer 
ali ima vrsta glasbe vpliv na povečanje nakupne namere. Na sliki 8 lahko opazimo, da se pri 
testirancih tega oglasa, nakupna namera po ogledu oglasov malenkost poveča, ni pa bistvene 
razlike med oglasi z mirno glasbeno podlago in oglasi z živahno glasbeno podlago. Lahko pa 
opazimo, da je pri oglasu z mirno glasbeno podlago manj glasov pri oceni 1 in več glasov pri oceni 
5 kot pri oglasu z živahno glasbo. 
 
Slika 8: Povprečna nakupna namera pred in po ogledu oglasa 1 
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4.2 PRIMERJAVA REZULTATOV OGLASA 2 
 
Oglas spada pod igrane oglase, katerega dolžina je bila 45 sekund (slika 9). 
 
Slika 9: Predogled oglasa 2 
 
4.2.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
Pri tem oglasu lahko na sliki 10 opazimo, da je bilo zadovoljstvo testirancev večje pri gledanju 
oglasa z živahno glasbeno podlago, to lahko opazimo glede na položaj grafa pri prvih štirih parih 
lestvice, ki je nagnjen na desno stran. Prav tako je tukaj večja vzbujenost kot pri oglasu z mirno 
glasbeno podlago. To lahko opazimo z delom grafa, ki se nagiba na levo stran. Skladno s stanji 
vzbujenosti in zadovoljstva je tako večja dominanca pri oglasu z živahno glasbeno podlago. 
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Slika 10: Prikaz rezultatov vseh lestvic počutja oglasa 2 z mirnimi in živahnimi glasbenimi podlagami 
 
Pri vprašanju, ali so se jim vzbudila kakšna čustva med gledanjem oglasa, vidimo na sliki 11, da 
je pri obeh glasbenih podlagah večina odgovorila, da jim je oglas vzbudil pozitivna čustva, z rahlo 
večjim številom pri oglasu z živahno glasbo. 5,6 % testirancev je odgovorilo, da so se jim med 
gledanjem mirne glasbe vzbudila negativna čustva, za katera vzrok so večinoma navedli glasbo, 
medtem ko pri živahni glasbi, je bilo negativnih čustev manj in niso bila povezana z vplivom 
glasbe. 
 
Slika 11: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem oglasa 2 a) z mirno glasbo in oglasa 2 b) z 
živahno glasbo 
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4.2.2 Spomin 
Na vprašanje, ali menijo, da so si zapomnili večino informacij, na sliki 12 opazimo, da so pritrdilno 
v večjem deležu s 66,7 % odgovorili testiranci oglasa z mirno glasbo. Negotovost se je pri oglasu 
z živahno glasbo povečala za 11,1 %. Da je za nezapomnljivost kriva glasba, ni nakazoval noben 
odgovor. 
Na sliki 13 vidimo, da je testirancem pri oglasu z mirno glasbo  uspelo večkrat odgovoriti pravilno, 
kot pa pri oglasu z živahno glasbo, kjer večina ni vedela pravega odgovora oz. je odgovorila 
napačno. Njihovo sklepanje o uspešnem pomnjenju oglasa je bilo precej napačno. Približno 
polovica tistih, ki je odgovorila pri prejšnjem vprašanju z »da« je dejansko pravilno odgovorila.  
 
 
Slika 12: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 2 a) z mirno glasbo in oglasa 2 b) z živahno glasbo 
 
 
Slika 13: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 2 a) z mirno glasbo in oglasa 2 b) z živahno 
glasbo  
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4.2.3 Nakupna namera 
V zadnjem delu vprašalnika pa smo povpraševali o nakupni nameri pri Loteriji Slovenija, in sicer 
ali ima vrsta glasbe vpliv na povečanje nakupne namere. Na sliki 14 vidimo, da se pri testirancih 
tega oglasa nakupna namera po ogledu oglasov malenkost poveča, predvsem pri oglasu z mirno 
glasbeno podlago, medtem ko je nakupna namera pri oglasu z živahno glasbeno podlago precej 
podobna nakupni nameri pred ogledom oglasa. Opazimo lahko le, da se število glasov pri oceni 5 
poveča, v primerjavi z mirno glasbo. 
 
Slika 14: Povprečna nakupna namera pred in po ogledu oglasa 2  
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4.3 PRIMERJAVA REZULTATOV OGLASA 3 
 
Oglas spada pod kombinirane oglase (igran oglas z grafikami), katerega dolžina je bila 25 sekund 
(slika 15). 
 
Slika 15: Predogled oglasa 3 
 
4.3.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
Na sliki 16 vidimo, da so se pri tem oglasu testiranci večinoma odločali za nevtralno počutje pri 
vseh treh kategorijah lestvic. Lahko opazimo tudi najmanjši preskok med kategorijama 
zadovoljstva in vzbujenosti, kar pomeni ne tako veliko zadovoljstvo z oglasom, v primerjavi z 
ostalimi oglasi. Spet lahko vidimo, da je bilo zadovoljstvo z oglasom večje pri oglasu z živahno 
glasbeno podlago. To lahko opazimo glede na položaj grafa pri prvih štirih parih lestvice, ki je 
nagnjen bolj na desno stran. Prav tako je vzbujenost spet večja pri oglasu z živahnejšo glasbeno 
podlago, kar lahko opazimo na delu grafa, ki je pomaknjen bolj na levo. Skladno s stanji 
vzbujenosti in zadovoljstva je tako večja dominanca pri oglasu z živahno glasbeno podlago. 
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Slika 16: Prikaz rezultatov vseh lestvic počutja oglasa 3 z mirnimi in živahnimi glasbenimi podlagami 
Pri vprašanju, ali so se jim vzbudila kakšna čustva med gledanjem oglasa, na sliki 17 vidimo, da 
je pri obeh glasbenih podlagah večina skoraj enako odgovorila, da jim oglas ni vzbudil nobenih 
čustev. 13 % testirancev je odgovorilo, da so se jim med gledanjem mirne glasbe vzbudila 
negativna čustva, za katera vzrok so večinoma navedli vsebino oglasa in glasbeno podlago. Pri 
oglasih z živahno glasbo negativnih čustev ni bilo, bilo je pa za 11,1 % več pozitivnih čustev. 
 
 
Slika 17: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem oglasa 3 a) z mirno glasbo in oglasa 3 b) z 
živahno glasbo  
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4.3.2 Spomin 
Na vprašanje, ali menijo, da so si zapomnili večino informacij, lahko na sliki 18 vidimo, da so 
pritrdilno v večjem deležu s 64,8 % odgovorili testiranci oglasa z živahno glasbo, ravno nasprotno, 
kot pri oglasih 1 in 2. Mnenje, da si informacij niso uspešno zapomnili, se je pri oglasu z mirno 
glasbo povečalo za 11,1 %. Negotovost pa je še vedno ostala višja pri oglasu z živahno glasbo, za 
7,4 %. Da je za nezapomnljivost kriva glasba, je nakazovalo le nekaj odgovorov v povezavi z 
mirno glasbo, pri živahni glasbi pa je bil vzrok za nezapomnljivost dolgočasnost oglasa in to, da 
testirancev tema oglasa ne zanima. 
Na sliki 19 pa opazimo, da je pri obeh glasbenih podlagah malce več kot polovici testirancev 
uspelo odgovoriti pravilno, kar je veliko več, kot pri oglasih 1 in 2. Pri oglasu z živahno glasbo je 
bil tokrat večji delež pravilnih odgovorov, kar je ravno nasprotno, kot pri oglasih 1 in 2. Njihovo 
sklepanje o uspešnem pomnjenju oglasa je bilo dokaj pravilno. 
 
 
Slika 18: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 3 a) z mirno glasbo in oglasa 3 b) z živahno glasbo 
  
 
Slika 19: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 3 a) z mirno glasbo in oglasa 3 b) z živahno 
glasbo  
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4.3.3 Nakupna namera 
V zadnjem delu vprašalnika pa smo povpraševali o nakupni nameri pri Loteriji Slovenija, in sicer 
ali ima vrsta glasbe vpliv na povečanje nakupne namere. Na sliki 20 lahko opazimo, da se pri 
testirancih tega oglasa nakupna namera po ogledu oglasov malenkost poveča. Vidimo lahko 
povečanje glasov pri oceni 3, pri oglasu z živahno glasbo ter povečanje glasov pri oceni 4, pri 
oglasu z mirno glasbo. Lahko sklepamo, da je na nakupno namero bolje vplivala mirna glasbena 
podlaga, zaradi večjega števila glasov na desni strani lestvice v primerjavi z živahno glasbo. 
 
Slika 20: Primerjava spremembe nakupne namere pred in po ogledu oglasa 3 z mirno glasbo in oglasa 3 z živahno glasbo  
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4.4 PRIMERJAVA REZULTATOV OGLASA 4 
 
Oglas spada pod grafične oglase, katerega dolžina je bila 20 sekund (slika 21). 
 
Slika 21: Predogled oglasa 4 
  
4.4.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
Na sliki 22 vidimo, da so se pri tem oglasu testiranci večinoma odločali za nevtralno počutje pri 
vseh treh kategorijah lestvic. Pri obeh glasbenih podlagah lahko vidimo, da sta na testirance 
vplivali zelo nizko v kategoriji vzbujenja. Testiranci so tako večinoma odgovarjali z oceno 3 ali 
manj. V splošnem lahko spet vidimo, da je bilo zadovoljstvo testirancev večje pri oglasu z živahno 
glasbeno podlago, prav tako je bila pri oglasu s tovrstno glasbeno podlago večja vzbujenost. 
Skladno s stanji zadovoljstva in vzbujenosti, je tako večja dominanca pri oglasu z živahno glasbeno 
podlago.  
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Slika 22: Prikaz rezultatov vseh lestvic počutja oglasa 4 z mirnimi in živahnimi glasbenimi podlagami 
 
Pri vprašanju, ali so se jim vzbudila kakšna čustva med gledanjem oglasa, na sliki 23 vidimo, da 
je pri obeh glasbenih podlagah večina odgovorila, da jim oglas ni vzbudil nobenih čustev. Pri mirni 
glasbi je bilo teh odgovorov za 9,3 % več. Pri oglasu z mirno glasbo je 9,3 % testirancev 
odgovorilo, da so se jim med gledanjem oglasa vzbudila negativna čustva, za katera vzrok so 
večinoma navedli vsebino oglasa in glasbeno podlago. Pri oglasih z živahno glasbo pa je bilo teh 
odzivov skoraj polovico manj, za kar je bil razlog enak. Več pozitivnih čustev, za 16,6 %, je 
povzročil oglas z živahno glasbo. 
 
Slika 23: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem oglasa 4 a) z mirno glasbo in oglasa 4 b) z 
živahno glasbo 
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4.4.2 Spomin 
Na vprašanje, ali menijo, da so si zapomnili večino informacij, lahko na sliki 24 vidimo, da so 
pritrdilno v večjem deležu, z 51,9 % odgovorili testiranci oglasa z mirno glasbo. Mnenji, da si 
informacij niso uspešno zapomnili in da so negotovi, si pri obeh glasbenih podlagah približno 
enakomerno delita preostanek deleža. Pri obeh glasbenih podlagah je po mnenju testirancev razlog 
za nezapomnljivost, dolgočasnost oglasa in dejstvo, da določenih testirancev ta tematika ne 
zanima. 
Na sliki 25 lahko vidimo, da je pri obeh glasbenih podlagah večini testirancev uspelo odgovoriti 
pravilno na vprašanje, ki se nanaša na podrobnost v oglasu. Pri oglasu z mirno glasbo je bil delež 
pravilnih odgovorov večji za 9,3 %. Napačnih odgovorov je bilo pri oglasu z živahno glasbo 13 %, 
za 9,3 % več kot pri oglasu z mirno glasbo. Njihovo sklepanje o uspešnem pomnjenju oglasa je 
bilo dokaj pravilno. 
 
 
Slika 24: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 4 a) z mirno glasbo in oglasa 4 b) z živahno glasbo 
 
Slika 25: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 4 a) z mirno glasbo in oglasa 4 b) z živahno 
glasbo 
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4.4.3 Nakupna namera 
V zadnjem delu vprašalnika pa smo povpraševali o nakupni nameri pri Loteriji Slovenija, in sicer 
ali ima vrsta glasbe vpliv na povečanje nakupne namere. Čeprav je nakupna namera po ogledu 
oglasov dokaj podobna nakupni nameri pred ogledom oglasov, lahko na sliki 26 opazimo, da se 
pri testirancih tega oglasa nakupna namera po ogledu oglasov malenkost poveča. Pri tem grafu je 
lepo vidno povečanje nakupne namere pri oglasu z živahno glasbeno podlago. To lahko vidimo z 
enakomernim padanjem glasov pri ocenah 1 in 2, ter enakomerno povečanje glasov pri ocenah 3, 
4 in 5. 
 
Slika 26: Primerjava spremembe nakupne namere pred in po ogledu oglasa 4 z mirno glasbo in oglasa 4 z živahno glasbo  
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4.5 PRIMERJAVA REZULTATOV OGLASA 5 
 
Oglas spada pod grafične oglase, katerega dolžina je bila 25 sekund (slika 27). 
 
Slika 27: Predogled oglasa 5 
 
4.5.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
Pri tem oglasu lahko na sliki 28 opazimo večje splošno zadovoljstvo z oglasom, v primerjavi s 
prejšnjim oglasom. Zadovoljstvo je bilo ponovno večje pri oglasu z živahno glasbeno podlago. 
Prav tako je bila vzbujenost večja pri oglasu z živahno glasbo. Lahko pa opazimo manjše 
odstopanje v primerjavi z grafi pri ostalih oglasih. Pri paru mrk-živčen, v kategoriji vzbujenosti, 
je povprečna ocena nižja pri oglasu z živahno glasbo. Možno je, da je odgovor tak zaradi 
kombinacije vrste oglasa in izbora živahnih glasbenih podlag, da je testiranec ob gledanju bolj 
sproščen kot pri ostalih oglasih z živahno glasbeno podlago. Skladno s stanji vzbujenosti in 
zadovoljstva je tako večja dominanca pri oglasu z živahno glasbeno podlago. 
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Slika 28: Prikaz rezultatov vseh lestvic počutja oglasa 5 z umirjenimi glasbenimi podlagami 
 
Pri vprašanju, ali so se jim vzbudila kakšna čustva med gledanjem oglasa, lahko na sliki 29 vidimo, 
da je pri oglasu z živahno glasbo večina odgovorila, da jim je oglas vzbudil pozitivna čustva, 
medtem ko je pri oglasu z mirno glasbo tako odgovorilo 18,6 % manj testirancev. Pri oglasu z 
živahno glasbo je 9,3 % testirancev odgovorilo, da so se jim med gledanjem oglasa vzbudila 
negativna čustva, za katera vzrok so večinoma navedli vsebino oglasa in glasbeno podlago. Pri 
oglasih z mirno glasbo pa je bilo teh odgovorov za 5,6 % manj, za kar razlog je bil vsebina oglasa. 
Prevladujoč odgovor pri oglasu z mirno glasbo pa je bil ta, da jim oglas ni vzbudil nobenih čustev, 
ki jih je bilo kar 51,9 %, kar je za 24,1 % več kot pa pri oglasu z živahno glasbo. 
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Slika 29: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem oglasa 5 a) z mirno glasbo in oglasa 5 b) z 
živahno glasbo 
 
4.5.2 Spomin 
Na vprašanje, ali menijo, da so si zapomnili večino informacij, lahko na sliki 30 vidimo, da so 
pritrdilno odgovorili testiranci obeh oglasov. Opazimo pa lahko, da je pri oglasu z živahno glasbo 
več testirancev prepričanih, da si večine informacij niso zapomnili. Pri obeh glasbenih podlagah 
je po mnenju testirancev razlog za nezapomnljivost, dolgočasnost oglasa in dejstvo, da določenih 
testirancev ta tematika ne zanima, z izjemo nekaj odgovorov, da je razlog moteča glasba, pri 
testirancih oglasa z živahno glasbo. 
Na sliki 31 opazimo, da večjih razlik pri odgovorih, vezanih na vprašanje o podrobnosti v oglasu, 
ni bilo. Pri obeh glasbenih podlagah je večini, 88 % testirancev uspelo odgovoriti pravilno. 
Napačnih odgovorov pri tem oglasu ni bilo, saj je bilo vprašanje relativno lahko v primerjavi z 
vprašanji pri ostalih oglasih. Njihovo sklepanje o uspešnem pomnjenju oglasa je bilo dokaj 
pravilno. 
 
 
Slika 30: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 5 a) z mirno glasbo in oglasa 5 b) z živahno glasbo 
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Slika 31: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo oglasa 5 a) z mirno glasbo in oglasa 5 b) z živahno 
glasbo 
  
4.5.3 Nakupna namera 
V zadnjem delu vprašalnika pa smo povpraševali o nakupni nameri pri Loteriji Slovenija, in sicer 
ali ima vrsta glasbe vpliv na povečanje nakupne namere. Na sliki 32 vidimo, da se pri testirancih 
tega oglasa nakupna namera po ogledu oglasov malenkost poveča. Večjo razliko v nakupni nameri 
pred in po ogledu lahko vidimo pri oglasu z živahno glasbeno podlago, pri kateri je večje število 
ocen 3 in 4, ter manjše število ocen 1 in 2, kot pri oglasu z mirno glasbeno podlago. 
 
 
Slika 32: Primerjava spremembe nakupne namere pred in po ogledu oglasa 5 z mirno glasbo in oglasa 5 z živahno glasbo  
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4.6 SKUPNA PRIMERJAVA REZULTATOV MED OGLASI Z MIRNO GLASBO IN 
OGLASI Z ŽIVAHNO GLASBO 
 
Na koncu smo naredili še skupno primerjavo oglasov glede na vrsto glasbe tako, da smo združili 
po kategorijah vse odgovore oglasov z mirno glasbo in vse odgovore oglasov z živahno glasbo. 
 
4.6.1 Zadovoljstvo, vzbujenost in dominanca 
 
 
Slika 33: Prikaz združenih podatkov lestvic po kategorijah PAD vseh oglasov z umirjenimi in živahnimi glasbenimi podlagami 
 
Pri primerjavi združenih kategorij zadovoljstva, vzbujenosti in dominance vseh oglasov testiranja, 
lahko na sliki 33 med oglasi z mirno glasbo in oglasi z živahno glasbo opazimo razliko predvsem 
pri vzbujenosti in dominanci. Opazimo, da je bilo zadovoljstvo testirancev malenkost večje pri 
gledanju oglasov z živahno glasbo, vendar kakšnega pravega vzorca ni možno razbrati. Lahko pa 
pri pregledu posameznih oglasov opazimo, da je bilo zadovoljstvo vseh večje pri oglasih z živahno 
glasbeno podlago. Poleg tega je bila tudi vzbujenost testirancev pri gledanju oglasov z živahno 
glasbo večja, v primerjavi z oglasi z mirno glasbeno podlago. Pri dominanci lahko opazimo rahlo 
povečanje dominance pri oglasih z živahno glasbo, kar dopolnjuje stanje vzbujenosti. 
34 
 
Splošno zadovoljstvo z oglasi smo preverjali tudi z dodatnim vprašanjem v vprašalniku in te 
rezultate analizirali, saj v prvotni skupni primerjavi zadovoljstva nismo dobili konkretnih 
rezultatov. Povprašali smo, kako so na splošno zadovoljni z oglasom na lestvici od 1 do 5. Ta 
primerjava tako dopolni prejšnjo ugotovitev glede zadovoljstva testirancev. Na sliki 34 se pokaže, 
da so testiranci bolj zadovoljni z oglasi, ki imajo živahno glasbeno podlago. Iz tega lahko tudi 
sklepamo, da oglasi z živahno glasbo vzbudijo več pozitivnih občutkov, kar je vidno na sliki 35, 
ki prikazuje malenkost večjo vzbujenost pozitivnih čustev pri oglasih z živahnimi glasbenimi 
podlagami, medtem ko je več negativnih in nevzbujenih čustev pri oglasih z mirnimi glasbenimi 
podlagami. 
 
 
Slika 34: Primerjava splošnega zadovoljstva pri oglasih z mirno glasbo in oglasih z živahno glasbo 
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Slika 35: Primerjava odgovorov, povezanih z vzbujanjem čustev med gledanjem a) oglasov z mirno glasbo in b) oglasov z 
živahno glasbo 
 
Nato pa smo se osredotočili še na zadovoljstvo testirancev posameznih oglasov ter poskušali 
ugotoviti, pri katerih vrstah oglasov je zadovoljstvo največje in kako se spreminja, glede na vrsto 
glasbene podlage. Na sliki 36 vidimo, da je bil pri obeh glasbenih podlagah testirancem najbolj pri 
srcu oglas 1, najmanj pa oglas 4. Pri oglasu 1 je zadovoljstvo večje pri mirni glasbi in se z 
živahnostjo glasbe malenkost zmanjša, kar je ravno nasprotno od prejšnjih ugotovitev. Medtem pa 
je zadovoljstvo pri oglasu 4 večje pri živahni glasbi in pade pri mirni glasbi. Lahko bi sklepali, da 
so bili igrani oglasi bolj priljubljeni od grafičnih tipov oglasov, a je zadovoljstvo prav tako veliko 
pri oglasu 5, ki spada pod grafične oglase. Na podlagi tega ne moremo zaključiti, da je glasba 
dejavnik, ki pripomore k večji priljubljenosti določene vrste oglasov. 
 
 
Slika 36: Primerjava splošnega zadovoljstva pri posameznih oglasih z a) mirno glasbo in posameznih oglasih z b) živahno glasbo 
  
36 
 
4.6.2 Spomin 
Pri vprašanju, ali testiranci menijo, da si jim je uspelo zapomniti večino informacij, na sliki 37 
vidimo, da ni bilo opaznih velikih razlik v predvidevanju med oglasi z mirno glasbo in oglasi z 
živahno glasbo. Pri skupnih rezultatih obeh glasbenih podlag je večina odgovorila, da si jim je 
večino uspelo zapomniti. 
 
 
Slika 37: Primerjava odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo a) oglasov z mirno glasbo in b) oglasov z živahno glasbo 
 
Na sliki 38 pa lahko vidimo, da je bilo pri obeh glasbenih podlagah, njihovo sklepanje o pravilni 
zapomnljivosti dokaj pravilno. Kljub zelo podobnim odgovorom pri obeh glasbenih podlagah 
lahko opazimo malenkost večje število pravilnih odgovorov pri oglasih z mirno glasbeno podlago. 
Razlog za tako podobne skupne rezultate lahko pripišemo zelo različnim rezultatom po 
posameznih oglasih. 
 
 
Slika 38: Primerjava pravilnosti odgovorov, povezanih z zapomnljivostjo a) oglasov z mirno glasbo in b) oglasov z živahno 
glasbo 
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4.6.3 Nakupna namera 
Kot kaže slika 39, se je nakupna namera pri oglasih obeh glasbenih podlag dvignila, in sicer sta si 
krivulji dokaj podobni. Pri oglasih obeh glasbenih podlag lahko vidimo povečanje nakupne 
namere. Iz rezultatov lahko sklepamo, da je nakupna namera malo večja pri oglasih z živahno 
glasbeno podlago. To je vidno pri nižjem številu odgovorov pri oceni 1 in višjem številu 
odgovorov pri oceni 3, v primerjavi z oglasi z mirno glasbeno podlago.  
 
Slika 39: Primerjava spremembe nakupne namere pred in po ogledu oglasov z mirno glasbo in oglasov z živahno glasbo 
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4.7 KONČNE UGOTOVITVE 
 
Z diplomsko nalogo smo želeli preveriti zaznavanje oglasov z različnimi glasbenimi podlagami. 
Spoznali smo, da različne glasbene podlage vplivajo različno na gledalca, saj rezultati niso bili 
popolnoma enotni čez celotno raziskavo. Tako lahko izpostavimo dodatni dejavnik poleg vrste 
glasbene podlage za doseganje želenih odzivov gledalcev ob gledanju oglasov, in sicer vrsto 
oglasa. Ugotovili smo, da na zaznavanje in vzbujanje čustev pri oglasih ne vpliva le glasbena 
podlaga, ampak tudi vrsta in vsebina oglasa. 
 
Iz rezultatov smo ugotovili, da so bili v splošnem testiranci bolj zadovoljni z oglasi, ki so vsebovali 
živahno glasbo. To lahko opazimo pri modelu čustvenih stanj, vprašanju o splošnem zadovoljstvu 
ter vprašanju, kakšna čustva vzbuja oglas, pri katerem je bilo več odgovorov, da jim vzbudi 
pozitivna čustva. Ko pa se poglobimo k posameznim oglasom, opazimo razlikovanja v vrsti glasbe, 
ki povzroča večje zadovoljstvo. Oglas, ki je izstopal, je bil oglas 1, kjer je testirancem povzročila 
večje zadovoljstvo mirna glasba, kar je ravno obratno v primerjavi z ostalimi oglasi. Pri lestvicah 
čustvenih stanj sicer ne opazimo velike razlike med živahno in mirno glasbo, a to lahko opazimo 
pri vprašanju o vzbujanju čustev, pri katerem je prevladoval odgovor, da se jim je vzbudilo več 
pozitivnih čustev pri mirni glasbi, kot pa pri živahni. Možno je, da je oglas na testirance vplival 
tako zaradi vsebine oglasa. Vsebina je bila nekako nostalgična, saj je prikazovala leto 1977, brez 
tehnologije in umirjen tempo posnetka, medtem ko je enaka vrsta oglasa, torej igran oglas 2, prejel 
ravno obratne rezultate. Ta posnetek pa je prikazoval leto 2019, igralci uporabljajo mobilne 
telefone, tempo oglasa je hiter, zato je morda bolj primerna živahna glasba. Med odgovori iz 
vprašalnika smo naleteli tudi na nekaj odgovorov, da testirance moti vsebina nekaterih oglasov, 
kjer je poudarjena uporaba telefonov. S tem bi lahko potrdili tudi nizko splošno zadovoljstvo pri 
oglasu 3, kjer se oglašuje podarjanje telefonov. Nizko splošno zadovoljstvo pri obeh glasbenih 
podlagah ima tudi oglas 4, v katerem se napove žrebanje Superlota in spada pod grafične oglase. 
Testiranci so v primerjavi z ostalimi oglasi označili tega kot najbolj dolgočasnega, zato je tudi 
zadovoljstvo temu podobno. 
 
Pri rezultatih vzbujenosti testirancev smo opazili enake spremembe pri vseh oglasih. Testiranci so 
bili pri oglasih z živahnejšo glasbo bolj budni kot pa pri oglasih z mirno glasbo, kar je pričakovano, 
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saj živahna glasba prebuja, mirna pa uspava gledalca oz. poslušalca. Pri lestvici mrk-živčen, je pri 
ocenah, še posebej pri oglasu 1 in oglasu 5, opazno odstopanje, saj so ocene pri teh dveh oglasih, 
ne glede na glasbeno podlago, precej nizki. To bi lahko nakazovalo bodisi na zelo sproščeno stanje 
testirancev pri obeh vrstah glasbene podlage bodisi na napačno poimenovanje lestvice in zato 
napačno interpretacijo počutja pri testirancih. Zaradi večje budnosti in boljšega počutja oz. večjega 
zadovoljstva se ljudje počutimo tudi bolj dominantni. Zato lahko z lestvico dominance podkrepimo 
splošno vzbujenost in zadovoljstvo, saj se glasovi pri oglasih z živahno glasbo v povprečju 
pomaknejo proti dominantnemu polu.  
 
Pri pregledu rezultatov vprašanj, povezanih s spominom, se lahko nagibamo k temu, da je v 
povprečju zapomnljivost informacij malenkost boljša pri oglasih z mirno glasbeno podlago, ampak 
bi bilo za konkretne rezultate potrebno nadaljnje testiranje. Rezultati bi bili v tem delu vprašalnika 
bolj jasni, če bi bilo vprašanj glede zapomnljivosti oglasa več in če bi bila vprašanja bolj poenotena 
in osredotočena na podobne podrobnosti. V našem primeru smo se pri oglasu 1 in oglasu 2 
osredotočili na dve podrobnosti, ki nista bili povezani z Loterijo Slovenije, ampak sta bila 
naključna, npr. Igralčeva barva čevljev ali kaj nosi igralka v roki (glej prilogo 1). V tem primeru 
je bilo povprečno število pravilnih odgovorov precej nizko v primerjavi z ostalimi oglasi, v katerih 
je bilo to vprašanje bolj povezano s tematiko, npr. koliko telefonov podarja Loterija Slovenija ali 
kdaj bo žrebanje Superlota. Če iz primerjave odstranimo prva dva oglasa, pri katerih je bilo zelo 
majhno število pravilnih odgovorov, lahko še vedno vidimo precej enake rezultate med vrstama 
glasbenih podlag. Še vedno je le za 1,3 % več pravilnih odgovorov, kar ni dovolj za dokončno 
sklepanje vpliva glasbe na zapomnljivost oglasov. 
 
Pri zadnji kategoriji, ki nas zanima, smo preverjali nakupno namero glede na glasbeno podlago 
oglasa. Pri vseh oglasih se je nakupna namera dvignila ne glede na glasbeno podlago. Pri skupnih 
rezultatih pa smo glasove podrobneje pregledali in ugotovili, da je nakupna namera po ogledu 
oglasa malce večja pri oglasih z živahno glasbo. Pri tem podatku lahko vidimo povezavo z 
zadovoljstvom testirancev. Oglasi z glasbeno podlago, ki so testirancem vzbudili večje 
zadovoljstvo, so povečali tudi nakupno namero. Vprašljivo pa je, če bi se nakupna namera pred in 
po ogledu oglasov razlikovala, če bi v raziskavi prevladovala druga starostna skupina. V našem 
40 
 
primeru je prevladovala skupina od 20 do 29 let, morda bi drugačna starostna sestava testirancev 
dala drugačne rezultate tako pri nakupni nameri kot pri ostalih raziskovanih kategorijah. 
 
Pred začetkom raziskave smo si postavili dve hipotezi (1, 2) in dve raziskovalni vprašanji (3, 4): 
 
1. S subjektivnim testiranjem je mogoče ugotoviti, kakšen vpliv ima glasbena podlaga 
na zaznavo oglasa. 
 
To hipotezo smo potrdili. S subjektivnim testiranjem smo dobili vpogled v počutje, čustva, 
zapomnljivost in nakupno namero testirancev, naredili analizo pridobljenih rezultatov posameznih 
oglasov in uspešno ugotovili vpliv glasbene podlage na posamezne oglase. 
 
2. Pri gledanju oglasov z različnimi glasbenimi podlagami se bodo rezultati modela 
čustvenih stanj razlikovali. 
 
To hipotezo smo potrdili. Razliko med živahno in mirno glasbeno podlago v oglasih lahko 
opazimo predvsem v vzbujenosti in dominanci testirancev. Živahna glasba tako povzroča večjo 
budnost in posledično tudi večjo dominanco testirancev, v primerjavi z mirno glasbeno podlago. 
Pri skupni primerjavi kategorije zadovoljstva nekega pravega vzorca ni mogoče videti, a lahko pri 
pregledu posameznih oglasov opazimo, da je zadovoljstvo večje pri oglasih z živahno glasbo. 
 
3. Ali umirjena glasbena podlaga v oglasu vpliva na gledalčev spomin drugače kot 
živahnejša? 
 
Pri večini oglasov je bila zapomnljivost informacij boljša pri oglasih z mirno glasbo, pri nekaterih 
pa so bili rezultati ravno nasprotni. Možno je, da na spomin ne vpliva le glasbena podlaga, ampak 
tudi vrsta oglasa ter sama tematika. Poleg tega pa tudi ni konkretne povezave med vzbujenostjo in 
spominom testirancev. Načeloma bi si bolj vzbujeni testiranci morali več zapomniti, vendar ni bilo 
vedno tako. Za natančnejše ugotovitve bi bila potrebna nadaljnja raziskava. 
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4. Ali ima glasba v oglasu vpliv na povečanje ali zmanjšanje nakupne namere? 
 
Pri večini glasov se je nakupna namera bolj povečala pri oglasih z živahno glasbeno podlago. Tako 
bi lahko rekli, da ima živahna glasba večji vpliv na povečanje nakupne namere. Pri tem ima lahko 
vpliv tudi zadovoljstvo pri ogledu oglasa, zato ne moremo trditi, da je za zvišanje nakupne namere 
kriva le glasbena podlaga, ampak so prisotni tudi drugi dejavniki. Za natančnejše ugotovitve bi 
bila potrebna nadaljnja raziskava.  
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5 ZAKLJUČEK 
 
V svetu oglaševanja je na vsakem koraku pomembno vedeti, kako pravilno pristopiti do gledalca 
in mu pustiti dober vtis, ter posledično pridobiti želen odziv.  
 
V raziskavi smo preučili nekaj obstoječih televizijskih oglasov in jim za namen raziskave 
spremenili glasbeno podlago. Ugotovili smo, da v splošnem pri oglasih z živahno glasbo lahko 
dobimo boljše rezultate glede zadovoljstva, vzbujenosti, dominance in nakupne namere. Pri 
oglasih z mirno glasbo pa lahko dosežemo večjo zapomnljivost informacij.  
 
Če bi hoteli dobiti bolj enotne rezultate glede zapomnljivosti oglasov, bi morali zastavljati bolj 
enotna vprašanja, ki se nanašajo na enako ali vsaj podobno tematiko v vseh oglasih, kar pa v našem 
primeru ni bilo možno pri vseh vrstah oglasov. Prav tako bi bili rezultati morda bolj korektni, če 
bi nekatere pare modela čustvenih stanj preimenovali in se tako bolj držali kategorij modela. Tudi 
ugotovitve nakupne namere bi se v potencialnem nadaljevanju testiranja lahko podkrepile z 
dodatnimi vprašanji in delitvijo po starostnih skupinah. 
 
Kljub nekaterim oviram in nepopolnim odgovorom smo pridobili vpogled v subjektivno 
dojemanje televizijskih oglasov in lahko ob ustvarjanju novega televizijskega oglasa uporabimo 
pridobljene rezultate.  
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